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Piraterie auf dem Tonträgermarkt und die Evolution von neuen
Geschäftsmodellen in der Musikproduktion
Abstract
Neue digitale Vervielfältigungstechnologien und Piraterie auf dem Tonträgermarkt stellen die
Musikindustrie vor eine ernstzunehmende Herausforderung. Im bislang wichtigsten Geschäftsfeld, dem
Verkauf von bespielten Tonträgern, sind die Umsatzzahlen seit Jahren rückläufig. Auf der anderen Seite
werden stetig steigende Umsätze aus dem Verkauf von Konzerttickets, Merchandising-Artikeln oder
Klingeltönen erwirtschaftet. Die Erzielung dieser „Umwegerträge“ setzt eine Bekanntheit von
Musikkünstlern voraus, die durch Piraterie tendenziell positiv beeinflusst wird. Je mehr (legale oder
illegale) Tonträger im Umlauf sind, desto größer ist die Nachfrage nach komplementären Gütern und
Dienstleistungen. Der Beitrag untersucht verschiedene neue Geschäftsmodelle, die Musikproduzenten
eine Teilhabe an den Umwegerträgen ermöglichen. Die gezielte Produktion von Boy- und Girl-Groups,
die Verpflichtung von Schauspielern und anderen Künstlern als Sänger oder TV-Casting-Formate, bei
denen die aufwendige Suche und Auswahl von Musikkünstlern im Fernsehen inszeniert wird, lassen
sich damit als Reaktion der Branche auf Piraterie interpretieren.
Piraterie auf dem Tontragermarkt und die Evolution 
von neuen Geschaftsmodellen in der Musikproduktion 
HELMUT DIETL, EGON FRANCK UND CHRISTIAN OPITZ 
Neue digitale Vervielfaltigungstechnologien und Piraterie auf 
dem Tontragermarkt stellen die Musikindustrie vor eine emst-
zunehmende Herausforderung. lm bislang wichtigsten Ge-
schaftsfeld, dem Verkauf von bespielten Tontragem, sind die 
Umsatzzahlen seit Jahren rockliiufig. Auf der anderen Seite 
werden stetig steigende Umsatze aus dem Verkauf von Kon-
zerttickets, Merchandising-Artikeln oder Klingeltonen erwirt-
schaftet. Die Erzielung dieser"Umwegertrage" setzt eine Be-
kanntheit von Musikkünstlern voraus, die durch Piraterie 
tendenziell positiv beeinjlusst wird. Je mehr (/egale oder il/ega-
Ie) Tontrager im Umlauf sind, desto grofler ist die Nachfrage 
nach komplementaren Gütem und Dienstleistungen. Der Bei-
trag untersucht verschiedene neue Geschaftsmodelle, die Mu-
sikproduzenten eine Teilhabe an den Umwegertragen ermog-
lichen. Die gezielte Produktion von Boy- und Girl-Groups, die 
Verpjlichtung von Schauspielem und anderen Künstlem ais 
Sanger oder TV-Casting-Formate, bei denen die aufwendige 
Suche und Auswahl von Musikkünstlem im Femsehen insze-
niert wird, lassen sich damit ais Reaktion der Branche aufPira-
terie interpretieren. 
1 Ausgangspunkt und Problemstellung 
Sinkende Umsatze aus dem Verkaufvon Tontragern sind 
ein weltweites Phanomen, das die Musikindustrie vor eine 
ernstzunehmende Herausforderung stellt. In Deutschland 
ist fur den Zeitraum von 1997-2°°4 ein Rückgang des Ver-
kaufswertes um 38,5 Prozent zu verzeichnen (s. Abb. 1). lm 
Jahr 2003 musste die Branche ihren bislang grogten Ver-
lust von knapp 20 Prozent hinnehmen. Dabei sind die ver-
schiedenen Musik-Genres und Tontrager-Formate unter-
schiedlich stark betroffen, do ch gerade im bedeutsamsten 
Segment, der Popmusik, das im Jahr 2003 fur 40 Prozent 
der Tontragerumsatze insgesamt verantwortlich war, gin-
gen die Verkaufszahlen besonders stark zurück. Innerhalb 
des Popmusik-Segmentes verloren die attraktivsten For-
mate, Compilations und Neuerscheinungen, besonders 
viel (BV Phono 2004: 11-15). lm abgelaufenenJahr 2004hat 
sich der Umsatzrückgang auf dem Musikmarkt mit einem 
Minus von nur noch 3,6 Prozent deutlich verlangsamt. 
Dennoch ist keinesfalls sicher, dass die Krise, in der sich die 
Phono branche gegenwartig befindet, endgültig ausge-
standen ist (BV Phono 2005). 
Dabei sind die Ursachen für die erheblichen Umsatz-
rückgange der vergangenen J ahre vielfhltig. Mogliche ne-
gative Einflussfaktoren sind eine schlechtere allgemeine 
Wirtschaftslage, eine generelle Kaufzurückhaltung vieler 
Konsumenten und eine wachsende Konkurrenz durch an-
dere Unterhaltungsmedien, wie Internet, innovative Mo-
bilfunkanwendungen, Computer- und Videospielen oder 
DVD (Forrester Research 2002, BV Phono 2004: 8). 
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Eine weitere m6gliche Urs ache ist natürlich das mas-
senhafte und unautorisierte Kopieren von Musiktiteln. 
Die Plattenindustrie führt ihre jüngsten UmsatzeinbuBen 
auf den Tontragermarkten ganz wesentlich auf Piraterie 
zurück (IFPI 2004: 10-11). Schwarz-Kopierer, die für die Er-
stellung von Duplikaten lange Zeit aufTonband- und Kas-
settenrecorder angewiesen waren, profitieren dabei von 
einer fortschreitenden Entwicklung digitaler Vervielfalti-
gungstechnologien. CD-Brenner und die wachsende Ver-
breitung digitaler Musikformate, wie zum Beispiel das 
MP3-Format, erm6glichen eine zunehmend günstigere Er-
stellung digitaler Kopien ohne h6rbaren Qualitatsverlust. 
Spezielle Anwendungen erlauben den bequemen Mit-
schnitt einzelner Titel aus dem vielfaltigen Angebot digi-
taler Musikprogramme. Sa genannte P2P-Tauschb6rsen 
im Internet erleichtern die Suche nach Titeln und multipli-
zieren die Anzahl der individuell verfügbaren Kopiervorla-
gen. 
Die m6glichen Folgen aus dieser Entwicklung für die 
Plattenindustrie liegen auf der Hand. Piraterie auf dem 
Tontragermarkt kann zu einer Kannibalisierung der Ein-
nahmen aus die sem Segment führen. Dies ist ein ernstzu-
nehmendes Problem, da die Innovationsbereitschaft der 
Branche tangiert ist. Neue Titel und neue Talente werden 
nur dann gef6rdert, wenn sich die erforderlichen Investi-
tionen durch nachfolgende Einnahmen wieder gewinnen 
lassen. Ohne eine wirksame Kontrolle der Eigentumsrech-
te an Tontragern wird eine solehe Refinanzierung fraglos 
erschwert. 
Um die sem Problem zu begegnen, gibt es vers chie de ne 
strate gis che Ansatze. Optionen sind die technische Auf-
IÜstung von Tontragern durch Kopierschutz, eine Sabota-
ge der Tauschb6rsen durch das massenhafte Einspielen 
fehlerhafter Dateien, der Aufbau eines Konkurrenzange-
botes durch eigene kostenpflichtige Internetplattformen, 
eine starkere Investition in Strafverfolgung, ein Drangen 
auf wirksamere gesetzliche Vorschriften und "Aware-
ness"-Kampagnen, die auf die Illegalitat der Kopierakti-
vitaten aufmerksam machen sollen (IFPI 2004: 12-17). Diese 
MaBnahmen zielen darauf ab, die Herstellung, Verbrei-
tung und Nutzung illegaler Kopien direkt oder indirekt zu 
verteuern. Eine weitere Option ist die Entwicklung inno-
vativer Geschaftsmodelle in der Musikproduktion, die von 
Piraterie auf dem Tontragermarkt weniger stark betroffen 
sind oder gar von ihr profitieren. 
Einen aktuellen Trend bilden weltweit erfolgreiche TV-
Casting-Formate, wie "Pop Idol", "Fame Academy" und 
"Star Search", bei denen die Auswahl von Musikkünstlern 
im Fernsehen inszeniert wird. Wir glauben, dass diese Ge-
schaftsmodelle aIs Reaktion auf die Bedrohung der Bran-
che durch Piraterie aufgefasst werden k6nnen. Unsere 6ko-
nomische Analyse zeigt, dass die Refinanzierung der 
Musikproduktion bei diesen Formaten weniger stark vom 
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Abbildung 1: Gesamtumsatz des Tontriigermarktes in Deutschland (Endverbraucherpreise inkl. Mehrwertsteuer; Zahlen für 
2004 incl. Downloads)(Quelle: Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft 2005: 11) 
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Tontragerverkauf abhangig ist. Stattdessen werden zu-
kunftsweisende alternative Ertragsquellen erschlossen 
und Produktionsaktivitaten werden direkt entlohnt. Über 
eine gezielte Produktion so genannter "Boy-" und "Girl-
groups" und die Verpflichtung von Sportlern, Schauspie-
lern oder Radio- und TV-Moderatoren, die ihre Bekannt-
heit aus anderen Markten in den Musikmarkt einbringen, 
kann das Nachverhandlungsrisiko fur die Plattenfirma be-
grenzt werden. Der verbleibende Teil unseres Beitrages ist 
wie folgt gegliedert: 
In Abschnitt 2 skizzieren wir kurz die verschiedenen Er-
tragsquellen der Musikindustrie und zeigen Wechselwir-
kungen zwischen dies en Segmenten auf. Piraterie auf dem 
Tontragermarkt beeinflusst das Geschaft der Akteure in 
der Musikindustrie in unterschiedlicher Art und Weise. In 
Abschnitt 3 untersuchen wir das klassische Modell der 
Musikproduktion, bei dem die Plattenfirma ausschlieiSlich 
am Verkaufund der 6ffentlichen Wiedergabe von Tontra-
gern verdie nt. Anhand eines einfachen Modells lasst sich 
zeigen, dass hier ein Unterinvestitionsproblem angelegt 
ist, das durch Piraterie weiter verstarkt wird. In Abschnitt 4 
betrachten wir eine Ausdehnung der Verwertungsrechte 
der Plattenfirma aufErtragsquellen jenseits des Tontrager-
marktes. Ais problematisch erweist sich hier vor allem ein 
Hold up-Problem, das entsteht, wenn erfolgreiche Künstler 
attraktive alternative Beschaftigungsoptionen besitzen. 
Künstler k6nnen mit Abwanderung drohen und Vertrage 
erpresserisch nach verhandeln. In Abschnitt 5 erlautern 
wir, wie die neuen Formate in der Musikproduktion den 
beschriebenen Problemen entgegen wirken. Der Beitrag 
schlieiSt mit einem kurzen Ausblick in Abschnitt 6. 
2 Ertragsquellen der Musikindustrie, Wechsel-
wirkungen und der Einfluss verbesserter 
Kopiertechnologien auf die Prosperitat von 
Musikunternehmen 
Die Musikindustrie erwirtschaftet ihre Ertrage auf 
unterschiedlichen Markten. Traditionelles Kern- und 
Hauptgeschaft ist der Verkauf und die 6ffentliche Wieder-
gabe von bespielten Tontragern. Neben diesen Ertragen 
aus der Vermarktung von Musik fallen" Umwegertrage" 
aus der Vermarktung der Reputation von Künstlern an. 
Künstler treten im Rahmen von Konzerten und Tourneen 
live auf, bespielen DVDs mit Mitschnitten von dies en Auf-
tritten, bewerben Produkte und haben die Option der Mi-
gration in andere Beschaftigungsfelder, zum Beispiel aIs 
Showmaster, Moderator oder Schauspieler. Darüber hin-
aus werden stetig steigende Ertrage aus dem Lizenzhandel 
und dem Verkauf von Merchandising-Artikeln erwirt-
schaftet. Diese Produkte sind schon lange nicht mehr auf 
das k:lassische "Tour-T-Shirt" beschrankt, sondern umfas-
~p=ri=m=a='r=m=a=r=kt======,=:11 Sekundarmarkte 
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Abbildung 2: Verschiedene Ertragsquellen von Musikkünstlern 
sen heute eine Vielzahl von Artikeln wie Poster, Aufkleber, 
bedruckte Tassen oder Schmuckgegenstande.! 
Die M6glichkeit, Umwegertrage zu erzielen, setzt eine 
Bekanntheit des Künstlers voraus, die wesentlich durch 
die Verbreitung von Musik erreicht wird. Man kann den 
Tontragermarkt daher aIs Primarmarkt begreifen, der 
nachfolgend Ertrage auf Sekundarmarkten erm6glicht (s. 
Abb. 2). Dabei besteht zwischen Primar- und Sekundar-
markten eine wechselseitige Beziehung, und es gibt positi-
ve Feedback-Effekte: Je mehr Tontrager in Umlauf gel an-
gen, desto gr6iSer wird die Reputation eines Künstlers und 
damit die Nachfrage nach Konzerten, DVDs und Mer-
chandising-Produkten. Seine Werbeangebote werden at-
traktiver und seine Migrationsm6glichkeiten steigen. 
Gleichzeitig wirkt der Erfolg auf den Sekundarmarkten auf 
den Primarmarkt zUIÜck, indem er die Nachfrage nach al-
ten, aktuellen und zukünftigen Aufnahmen eines Künst-
lers erh6ht. Wie wirken sich nun verbesserte Kopiertech-
nologien auf den Primar - und die Sekundarmarkte aus? 
Verbes serte Kopiertechnologien erlauben ein kosten-
günstiges Erstellen qualitativ hochwertiger Duplikate. Auf 
dem Primarmarkt konkurrieren die se Kopien aIs Substitu-
te mit originalen Tontragern und k6nnen deren Absatz 
kannibalisieren. Je günstiger und qualitativ hochwertiger 
diese Kopien sind, desto geringer wird die Zahlungs bereit -
schaft von Konsumenten fur Originale und desto geringer 
sind die Umsatze, die sich aus dem Verkauf originaler Ton-
trager erzielen lassen. In der Literatur wird ein solcher aus-
schlieiSlich negativer Effekt von Kopien auf den Tontrager-
absatz kontrovers diskutiert (exemplarisch Peitz/ 
Waelbroeck 2003; Klein et al. 2002; Silva/Romello 2000).' 
Über eine starkere Diffusion von Musik k6nnten Ge-
schmacker beeinflusst, Netzwerkeffekte beschleunigt, 
Qualitatsunsicherheiten reduziert und die Anwendung 
verschiedener Preisdifferenzierungsmodelle erleichtert 
1 Für unsere Definition von .. Umwegertragen·· ist der unrnittelbare Bezug zu einem indi-
viduellen Musikkünstler bzw einer Musikgruppe konstilutiv Indirekte Erlase, die auf 
einer "ungerichteten" Musiknachfrage beruhen, wollen wir dagegen ausklarnmem. 50 
konnte z.R der Computerhersteller Apple den Verkauf seines Musikplayers "ipod" über 
sein Online-Musik-Angebot "mmes" nachweislich stark erhahen (Fried 2003). Wli ge-
hen in diesem Fall davon aus, dass es keinen separierbaren Zusammenhang zwischen 
der Reputation einzeiner Künstler und diesen Hardwareverkaufen gibt. 
2 Diese literatur ist Teil der wirtschaftswissenschaftlichen Diskussion zurn Copyright. 
Für einen Überblick vgl. Romer 2002 und Watt 2000. 
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werden. So konnte eine starkere Verbreitung aktueller Mu-
siktitel durch Kopieraktivitaten beispielsweise den Ver-
kauf ganzer Alben, die neben diesem Titel eine ganze Rei-
he weiterer Titel, ein Booklet mit Bildern, Zusatz-
informationen und Musiktexten umfassen, befordern. 
Wie dieser Trade-off zwischen einer moglichst hohen 
Verbreitung von Musiktiteln und einer effektiven Durch-
setzung der Eigentumsrechte an einer Aufnahme fur den 
Primarmarktabsatz zu bewerten ist, lasst sich nur empi-
ris ch klaren. Die Mehrzahl der uns bekannten Studien deu-
tet auf einen "Verdrangungseffekt" hin. Der Rückgang des 
Absatzes an legalen Tontragern hangt ursachlich mit dem 
Anstieg illegaler Downloadaktivitaten zusammen (Black-
burn 2004; Liebowitz 2004a; Peitz/Waelbroek 2004; 
Rob/Waldfoge12004; Zentner 2004). Oberholzer/Strumpf 
(2004) kommen dagegen gerade zu einem entgegen ge-
setzten Ergebnis. Ohne auf mogliche methodische Schwii-
chen dieser letztgenannten Untersuchung eingehen zu 
wollen (Liebowitz 2004b), ist das Ergebnis der verschiede-
nen Effekte doch unbestritlen: Der Absatz an legalen Ton-
tragern schrumpft, wahrend die Verbreitung illegaler Ko-
pien rasant zunimmt (GfK 2004). 
Für die Entwicklung der Sekundarmarkte ist dagegen 
nicht entscheidend, ob Tontrager verkauft oder -legal oder 
illegal - reproduziert werden. Es kommt vielmehr auf die 
Verbreitung der Musiktitel eines Künstlers unter den 
Nachfragern von Umwegerzeugnissen an. Eine starkere 
Verbreitung wirkt sich auf Umwegertrage une inge-
schrankt positiv aus: Je mehr Tontrager in Umlauf gelan-
gen, desto grof?,er wird die Bekanntheit eines Künstlers 
und damit au ch das Ertragspotential bei Konzertveran-
staltungen, Merchandising-Artikeln und anderen Produk-
ten und Leistungen, die auf Sekundarmarkten gehandelt 
werden. Piraterie wirkt auf den Absatz von Umwegerzeug-
nissen mit anderen Worten wie unentgeltliche Werbung. 
Empirische lnformationen zu Umwegertragen sind nur 
eingeschrankt verfügbar. Die vorhandenen lnformatio-
nen deuten auf einen deutlichen Anstieg der Konzert - und 
Merchandising-Erlose in den vergangenen Jahren hin. Der 
weltweite Konzertumsatz ist 2003 um 25 Prozent ange-
stiegen. Beim Verkaufvon Merchandising- und Publika-
tionsrechten blickt die Branche auf das erfolgreichste Jahr 
ihrer Geschichte zurück (Dodson 2004). Der Verkauf von 
Klingeltonen fur Mobiltelefone und DVDs mit musikali-
schem lnhalt boomt und hat sich in Deutschland 2003 je-
weils mehr als verdoppelt (BV Phono 2004: 32). 
Was die Summe aus Primar- und Sekundarmarktertra-
gen anbelangt, konnen Einbuf?,en aus dem Tontragerge-
schaft durch Steigerungen bei den Umwegertragen leicht 
überkompensiert werden. Für die Prosperitat von Musik-
unternehmen ist in diesem Zusammenhang entschei-
dend, an welchen Ertragen sie wie stark partizipieren. 
lm Kernbereich der Musikindustrie, der von Tontrager-
produzenten, Musikverlagen und den verschiedenen au-
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diovisuellen Massenmedien gebildet wird (Wicke 1997: 5), 
sind es in erster Linie die Tontragerproduzenten, die den 
Primarmarkt bedienen, und daher von der Krise des Ton-
tragerverkaufs am starksten betroffen sind. Musikverlage 
dagegen, deren Geschaft sich heute neben dem Vertrieb 
von Musikalien und dem Druck von Noten vor allem auf 
die kommerzielle Verwertung der Urheber -und Vervielfiil-
tigungsrechte an musikalischen Werken konzentriert, pro-
fitieren in diesem Segment vom Wachstum des Lizenz-
handels- und Merchandising-Geschafts. Von einer 
starkeren Musikverbreitung durch Piraterie profitieren 
auch Künstler-, Konzert- und Tourneeagenturen, die zu-
sammen mit den Ton- und Musikstudios, dem Grof?,- und 
Einzelhandel sowie der Musik - und Branchenpresse den 
Kernbereich der Musikindustrie erganzen. 
Unternehmen, die in verschiedenen Bereichen der Mu-
sikindustrie gleichzeitig aktiv sind, konnen über ihre Ge-
schaftsfelder einen Ausgleich zwischen einem Ertrags-
rückgang auf dem Primarmarkt und einem Ertragsanstieg 
auf den Sekundarmarkten erreichen. Tatsachlich wird die 
Struktur der Musikindustrie gegenwartig neben einer 
Vielzahl kleinerer und spezialisierter Akteure von einigen 
wenigen stark integrierten Musikkonzernen bestimmt. 
Diese Unternehmen bedienen sowohl die Kern- aIs auch 
die erganzenden Bereiche der Musikindustrie.3 Der Pro-
zess der Musikproduktion ist jedoch immer noch stark auf 
die Technologie der Tontragerproduktion ausgerichtet 
(Tschmuck 2003: 312ff.). 
3 Das klassische Model! der Musikproduktion: 
Exploration und Exploitation auf dem Primarmarkt 
durch den Tontragerproduzenten 
Die klassische Wertschopfungskette der Musikproduk-
tion umfasst die Wertschopfungsstufen Kreation, Produk-
tion, Distribution und Verkauf (Kulle 1998). Wenn man die 
zugrunde liegenden Zahlungsstrome in den Mitlelpunkt 
stellt, lasst sich das klassische Modell der Musikproduktion 
vereinfacht aIs ein Entscheidungsprozess mit zwei Pha-
sen, "Exploration" und "Exploitation", beschreiben (s. Abb. 
3). Die Explorationsphase hat investiven Charakter und ist 
durch einen Mitlelabfluss gekennzeichnet. Tontragerpro-
duzenten, die wir im folgenden aIs "Platlenfirmen" oder 
kurz "Produzenten" bezeichnen wollen, suchen den Markt 
nach neuen musikalischen Trends und Richtungen sowie 
nach potentiellen Künstlern, welche diese Trends bedie-
nen konnen, ab. Wenn sich viel versprechende Künstler-
Markt-Kombinationen abzeichnen, wird dem Künstler ein 
3 Zur gegenwartigen Struktur, den Umsatzen und der Anzah! der Unternehmen in den 
verschiedenen Bereichen der Musikindustrie in Deutschland vgl. Sbndermann 2002. 
Tschmuck 2003 untersucht die Entwicklung der Musikindustrie seit wer Entstehung 
im 18. lahrhundert bis heute im Detail. Die Bedeutung der verschledenen Akteure hat 
sich dabei im Zeitablauf z.T. deutlich verandert. Für einen Überblick hierzu vgl. auch 
Wicke1997. 
Kreation Produktion 
··Masterproduzenten 
Quelle: ln Anlehnung an Kulle 1998: 122 
Abbildung 3: Die Wertschopfungskette der Musikproduktion 
Vertrag ange bote n, und - faUs Einigung erzielt wird - eine 
entsprechende Aufnahme produziert. Dabei faUen erheb-
liche Anfangsinvestitionen an. Neben Ausgaben fur Pro-
duktionstechnik müssen die verschiedenen Inputlieferan-
ten zusammengebracht und fur ihre Leistungen entlohnt 
werden. Anschlief?,end fallen im Rahmen der Distribution 
weitere Kosten, z.B. für Markteinfuhrung, Werbung und 
Promotion an. Danach beginnt die Exploitationsphase, in 
der finanzieUe Mittel aus dem Verkauf von Tontragern zu-
rückflief?,en. 
Welche Partei diese Rückflüsse in welcher Hohe fur sich 
verbuchen kann, hangt in entscheidender Weise von der 
Allokation der Eigentumsrechte an der Aufnahme ab. Da-
bei variieren die Vertragskonditionen je nach Art und 
Hohe des Beitrages sowie der Verhandlungsmacht der Be-
teiligten. Die Lieferanten relativ unspezifischer Inputs wie 
Studiomusiker, Toningenieure und Grafiker werden typi-
scherweise fur ihre Autoren- bzw. Leistungsschutzrechte 
und sonstige Dienste durch die Plattenfirma mit einem fi-
xen Betrag entgolten. Der Künstler bekommt dagegen eine 
Beteiligung an den Erlosen aus dem Verkaufvon Tontra-
gern, eine so genannte Tantieme, und moglicherweise 
eine Vorauszahlung, die mit zukünftigen Einnahmen ver-
rechnet wird (Towse 1999). 
Nehmen wir zunachst an, die Plattenfirma besaf?,e nur 
die Verwertungsrechte an der Aufnahme, das sogenannte 
Masterrecht (Recht zur Vervielfaltigung und Verbreitung 
von Tontragern). In diesem FaU würde sie ausschlief?,lich 
vom Verkauf und der offentlichen Wiedergabe von Ton-
tragern profitieren. Für den Künstler hat die Verbreitung 
der Platte jedoch zusatzlich zu seinem Anteil an den Ver-
kaufserlosen einen "Eigenwert". Er baut personliches Star-
kapital (Reputation und Bekanntheit) auf, das er in der Fol-
ge einsetzen und abschopfen kann. Aufgrund 
unterschiedlicher Exploitationsmoglichkeiten ist hier ein 
Unterinvestitionsproblem angelegt. In einem einfachen 
Erklarungsmodell, das ausschlief?,lich die Explorationsan-
N N 
Distribution Verkauf 
• Direklvertrieb 
• GroBhandel ·lntensiVkâufér 
• I;inzelhandel 
• Sonstige 
strengungen des Produzenten aIs Entscheidungsvariable 
beIÜcksichtigt, lasst sich dieses Unterinvestitionsproblem 
wie folgt ableiten. 
Angenommen, der Schallplattenumsatz, der mit einem 
Künstler erzielt werden kann, betrage: 
R(s) = s 
s sind die Explorationsanstrengungen des Produzenten. 
Für die Kostenfunktion des Produzenten gehen wir von 
steigenden Grenzkosten aus.4 In den Fixkosten F schlagen 
sich alle Set up-Kosten nieder. Damit las st sich die Kosten-
funktion wie folgt formulieren: 
Die Gewinnfunktion der Plattenfirma lautet somit: 
G(s) = R(s) -K(s) = s -1 S2 - F 
Durch s entsteht nicht nur Nachfrage nach einem Pro-
dukt, sondern es wird auch Starkapital C aufgebaut. Dieses 
Starkapital hat einen Barwert in Hohe von: 
Crs) = as 
wobei Q>O einen Parameter darstellt, der die Produkti-
vitat des Aufbaus von Starkapital misst. Für die First best-
Losung gilt nun: 
Max [G(s) + Crs)] = S(l + a) -1l- F 
s 
4 Eine solche Annahme halten wir auf Grund von Knappheit auf den Inputfaktorrnark-
ten für gerechtfertigt Musikalisch-künstleIisches Talent von Studiomusikem. Textem. 
KünstIem und Interpreten ist ebenso begrenzt wie attraktive Werbeflache oder Inter-
viewmoglichkeiten. Mit steigenden Qualitatsansprüchen steigen die Kosten für diese 
Inputfaktoren überproportional an. Gr6Bere Explorationsanstrengungen des Produ-
zmlen gehen auf die,e Wei,e mit steigenden Grenzkosten fur dIe Explomnon einher 
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Das optimale s ist: 
Das Starkapital des Künstlers steigert zum einen un-
mittelbar den Absatz des Tontragers. Zum anderen verbes-
sert es die Ertragsmbglichkeiten des Künstlers auf Sekun-
darmarkten. Dieser Tatbestand lasst sich 50 modellieren, 
dass ein bestimmter Anteil a d des Barwertes des Starka-
pitals über einen gestiegenen Tontragerabsatz an die Plat-
tenfirma zurückfliefSt. lm klassischen Produktionsregime 
verdient die Plattenfirma nur an den Tontragereinnah-
men, d.h. sie hat nur einen begrenzten Zugriff auf das 
durch ihre Explorationsanstrengungen erzeugte Starkapi-
tal. Wenn die Plattenfirma samtliche Tontragereinnah-
men erhhlt, dann wird sie folgende Gewinnfunktion ma-
ximieren: 
M~x G(S) = S(l + a a) -~ s -F 
Für das optimale s gilt jetzt (second best): 
SSB = 1 + aa 
Unter diesen Bedingungen kommt es offensichtlich zu 
Unterinvestition in Exploration. Plattenfirmen, die aus-
schliefSlich an der Verwertung von Tontragern verdienen, 
investieren weniger in Exploration als solehe, die Tontra-
ger und das gesamte Starkapital verwerten würden. Es ist 
zu erwarten, dass sich diese Unterinvestitionsproblematik 
weiter verstarkt, wenn Piraterie ins Spiel kommt: Der Pro-
duzent kann jetzt nur noch einen Anteil des mbglichen 
Schallplattenumsatzes verkaufen, den wir mit ~ bezeich-
nen wollen. ~ liegt zwischen 0 und 1, d.h. es gibt einen 
Marktanteil in Hbhe von 1-~ fur Raubkopien. Anderer-
seits beflügelt Piraterie das Starkapital des Künstlers. Hier-
durch wird zusatzliche Nachfrage na ch Tontragern indu-
ziert und damit zumindest ein Teil der Einnahmeverluste 
kompensiert. Sehr vereinfacht lasst sich dies 50 modellie-
ren, dass ein Anteil "( (mit 0<"(<1) des entgangenen Um-
satzes durch Raubkopien wieder an die Plattenfirma durch 
eine zusatzlich geweckte Nachfrage nach Tontragern zu-
rückfliefSt. Unter dies en Bedingungen maximiert die Plat-
tenfirma: 
Für das optimale s gilt jetzt (third best): 
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Ob die Explorationsanreize unter diesen Bedingungen 
hbher oder niedriger sind als in der Second best-Lbsung, 
hangt von der nachfolgenden Ungleichung ab: 
Durch Umformen erhalt man: 
y < >1 +aa 
Da aa>O und "(d, gilt: 
y < 1 + aa 
Unter den genannten Bedingungen sind die Explora-
tionsanreize der Plattenfirma also kleiner als in der First 
best- und auch kleiner als in der Second best-Lbsung. Pira-
terie untergrabt mit anderen Worten die Explorationsan-
reize der Produktionsfirma im klassischen Produktions-
modell no ch weiter. Damit der "Gesamtkuchen" aus 
Tontragerverkauf und Umwegertragen aus dem Einsatz 
des Starkapitals nicht dadurch weiter sinkt, dass die Pro-
duktionsfirmen noch weniger explorieren, ist ein entspre-
chender Einnahmentransfer von den Künstlern zu den 
Produktionsfirmen erlorderlich. 
Einen Ansatzpunkt für eine solehe Kompensation der 
Plattenfirma bietet ein weitgehender Verzicht des Künst-
lers auf seine Tantiemen aus dem Plattenverkauf. Künstler 
subventionieren die Produktion ihrer Platten, indem sie 
auf ihren Anteil an den Einnahmen verzichten und/oder 
den Absatz durch unentgeltliche Promotionsaktivitaten 
erhbhen. Das ist das, was wir als "Knebelvertrag" in der 
Musikindustrie kennen: Junge Künstler sind auf Jahre 
hinaus an ihre Plattenfirma gebunden und verpflichten 
sich, für Promotionszwecke zur Verfügung zu stehen. 
Je unbekannter der Künstler ist, desto "ungünstiger" sind 
die Konditionen und desto starker werden die Anreize 
des Künstlers, die Produktion von Platten zu subventionie-
ren. 
Künstler profitieren neben dem Plattenverkauf von Um-
wegertragen, die durch den Aufbau von Starkapital unter-
stützt werden. Deshalb trifft der Erlbsrückgang auf dem 
Primarmarkt durch Piraterie die Künstler nur zum Teil. 
Durch die Raubkopien steigt namlich ihr Bekanntheits-
grad und damit der Wert ihres Starkapitals. 
Wie das Second best -Ergebnis in unserem Modellansatz 
zeigt, lbst jedoch selbst ein vollstandiger Verzicht des 
Künstlers auf seine Tantiemen das Unterinvestitionspro-
blem nicht. Auch wenn die Plattenfirma alle Einnahmen 
aus dem Plattenverkauf fur sich einnimmt, investiert sie 
lediglich l+aa statt l+a in Exploration. Unter den ge-
nannten Bedingungen verstarkt Piraterie die Unterinves-
titionsproblematik noch weiter, indem sie den Tantiemen-
verzicht des Künstlers als potentielles "Gegenmittel" 
gegen das Unterinvestitionsproblem zumindest teilweise 
"entwertet". 
Eine weitere theoretische Option ist der schlichte Ein-
kauf von Exploration bei der Produktionsfirma durch den 
Künstler. Damit die Produktionsfirma das optimale s 
wahlt, konnte der Künstler ihr einen Vertrag bieten, in dem 
er sich verpflichtet, der Produktionsfirma eine fixe Summe 
Xfur ein bestimmtes Niveau an zusatzlichen Explorations-
anstrengungen zu bezahlen. Ein soleher Vertrag ist jedoch 
nicht durchsetzbar, weil die Explorationsanstrengungen 
der Produktionsfirma var Gericht nicht objektivierbar sind. 
Das Anstrengungsniveau der Plattenfirma las st sich nicht 
kontrahieren. 
Wenn aber ein Tantiemenverzicht des Künstlers in An-
betracht der Piraterie zur Refinanzierung der Exploration 
nicht ausreicht und das Anstrengungsniveau der Platten-
firma nicht kontrahierbar ist, bleibt lediglich die Einbezie-
hung der Ertragsstrome, die auf den Sekundarmarkten er-
zielt werden, aIs Grundlage einer Anreizoptimierung. 
Tontragerproduzenten, die an den Umwegertragen betei-
ligt werden, sind zur Refinanzierung ihrer Explorationsan-
strengungen weniger aIs im klassischen Modell auf den 
Absatz von Tontragern angewiesen. 
4 Die Probleme einer Exploitationsausdehnung der 
Plattenfirmen auf die Sekundarmarkte 
In der Praxis gewinnt die Einbeziehung von Umweger-
tragen in das Geschaft von Plattenfirmen eine immer star-
kere Bedeutung. Vormals starker spezialisierte Unterneh-
men integrieren sich vorwarts und übernehmen neben 
der Produktion und Vermarktung von Tontragern das Ma-
nagement von Künstlern, werden Merchandising-Artikler 
und Konzert - und Toumee-Veranstalter. Die fünf sa ge-
nannten"Majors" (Universal, Sony, EMI, Wamer und BMG), 
die im lahr 2002 fur 75 Prozent des weltweiten Tontrager-
umsatzes verantwortlich waren, haben in der Vergangen-
heit durch Übernahmen und Fusionen eigene Lizenzagen-
turen aufgebaut, die neben dem Management von 
Urheber- und Vervielfaltigungsrechten eine umfassende 
Vermarktung von Künstlem betreiben (IFPI 2003; Wicke 
1997: 5). 
Dabei sind Lizenzvertrage, die eine Ausbeutung von 
Umwegertragen zum Inhalt haben, typischerweise aIs 
Sharing-Vertrage zwischen Plattenfirmen und Künstlern 
angelegt. Eine fixe Entlohnung des Künstlers ist nicht sinn-
voll, weil es auch auf Seiten des Künstlers - als Gegenpart 
zu den Explorationsanstrengungen der Plattenfirma -
nicht kontrahierbare Anstrengungen gibt, die fur den Er-
folg einer Musikproduktion von groBer Bedeutung sind. 
Man denke in die sem Zusammenhang etwa an die Sorg-
faIt und Umsicht, mit der der Künstler sein Gesangs- und 
Tanztraining betreibt oder Promotionstermine wahr-
N N 
nimmt. Vertrage, die den Künstler dazu verpflichten, ein 
bestimmtes Anstrengungsniveau einzuhalten, sind nicht 
durchsetzbar, da das tatsachliche Anstrengungsniveau ei-
nes Künstlers gegenüber Gerichten nicht objektivierbar 
ist. 
Die Ausgestaltung von Sharing-Vertragen über Umweg-
ertrage ist jedoch keineswegs triviaL Als besondere Her-
ausforderung erweisen sich die prinzipiellen Migrations-
moglichkeiten des Starkapitals. Angenommen, Produzent 
und Künstler hatten sich auf einen Anreizvertrag zur Auf-
teilung des Ertragstroms aus dem Musikmarkt geeinigt, 
der einen Anteil von À fur den Produzenten und einen An-
teil von 1-À fur den Künstler vorsieht. 
Was den Wert des Starkapitals anbelangt, kann dieses je 
nach "Einsatzgebiet" unterschiedlich ausfallen. Wir neh-
men einen Wert von Yan, wenn der Künstler aIs Musiker 
tatig ist und sein Starkapital in den Musikmarkt einbringt. 
Dieser Wert manifestiert sich in zusatzlichen Tontrager-
verkaufen und Umwegertragen. Wenn es auf einem ande-
ren Markt (z.E. bei einer Migration vom Sanger zum Show-
master, Schauspieler, etc.) eingesetzt wird, hat es dagegen 
einen Wert von Z. 
Eine "Aufteilung" des Starkapitals auf verschiedene 
Markte, etwa durch einen Künstler, der aIs Schauspieler 
auftritt und weiterhin Musik macht, wollen wir ausschlie-
Ben. DaIÜber hinaus gehen wir davon aus, dass sich ver-
traglich nicht festschreiben las st, auf welehem Markt der 
Künstler sein Starkapital einsetzt. Ob also Y oder Z ent-
steht, ist dem Produzenten ex ante nicht bekannt. Wir ge-
hen also davon aus, dass selbst "Knebelvertrage" irgend-
wie begrenzt sind. Über die tatsachlichen Ertrage im 
Musikmarkt konnen Produzent und Künstler dagegen pro-
blernlos kontrahieren, unabhangig davon ob diese Ertrage 
aus dem Tontragerverkauf oder aus Umwegertragen 
stammen. SA kann sich Z.E. die Plattenfirma einen Prozent -
satz an allen Ertragen aus dem Musikmarkt sichem, aber 
sie kann den Künstler nicht daran hindem, spater aIs 
Showmaster zu arbeiten oder Schauspieler zu werden. 
Künstler und Produzent bekommen dann zwar weiterhin 
ihren jeweils zugesicherten Prozentsatz an den Einnah-
men aus dem Musikmarkt, sein Starkapital hat der Künst-
1er aber einem anderen Markt zugefuhrt. 
Unter diesen Bedingungen konnen Künstler mit dem 
Entzug ihres Starkapitals und der Abwanderung in einen 
anderen Markt drohen. Damit würden die Investitionen 
des Produzenten in den Aufbau des Starkapitals entwertet 
und Künstler konnten Produzenten zur Nachverhandlung 
ihres Teilungsanteils zwingen. Anreize fur Nachverhand-
lungen bestehen, wenn 
d.h. wenn die zusatzlichen Einnahmen, die der Künstler 
durch den Einsatz seines Starkapitals auf dem Musikmarkt 
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erzielt, geringer sind ais die Einnahmen, die der Künstler 
durch einen Transfer seines Starkapitals und eine 
Migration in eine anderen Markt erzielen kann. 
Den Nachverhandlungsprozess zwischen Produzent 
und Künstler kann man ais Nash-Bargaining-Prozess mo-
dellieren, bei dem jede Partei einen Anteil erhalt, der dem 
Wert ihrer Outside-Option plus der Halfte der Quasi-Rente 
entspricht. Die Quasi-Rente ist Y-Z.5 Der Wert der Outside-
Option des Künstlers ist Z und die des Produzenten gleich 
Null. 
Der Künstler erhalt damit y ~Z und der Produzent YiZ 
Dieses Hold up-Problem kann die Anstrengungsbereit-
schaft des Produzenten erheblich vermindem. Künstler 
konnen den Vertrag über das Teilungsschema nachver-
handlungssicherer machen, indem sie sich in ein Produk-
tionsregime einbinden lassen, das den Wert ihrer Outside-
Option gezielt begrenzt. Damit "committen" sie sich 
sozusagen glaubhaft, den Vertrag, der die Explorationsan-
reize des Produzenten definiert, spater nicht nach zu ver-
handeln. 
5 Die neuen Produktionsformate der Musikindustrie 
ais Geschaftsmodelle zum Umgang mit dem Hold-
Up-Problem in Sharing-Vertragen 
5.1 Der Aufbau kollektiven Starkapitals und die 
Produktion von Boy- und Girlgroups 
Ein Produktionsregime, das eine solche Selbstverpflich-
tung institutionalisiert, ist der gezielte Aufbau von Musik-
gruppen, die aus mehreren Künstlem bestehen. Die At-
traktivitat einer Migration eines Künstlers in andere 
Markte wird durch die Hohe seines individuel/en Starkapi-
tais bestimmt. Als Mitglieder einer Musikgruppe partizi-
pieren Künstler an dem Aufbau des von der Gruppe repra-
sentierten Starkapitals jedoch nur anteilig. Eine solche 
gezielte Verdünnung der Rechte von Künstlem zugunsten 
einer kollektiven Marke beschrankt die Verhandlungs-
macht der einzelnen Bandmitglieder. Teameffekte konnen 
die Anreize zur individuellen Verwertung des anteiligen 
Starkapitals weiter vermindem. 
Platlenfirmen, die Musikgruppen unter Vertrag haben, 
konnen versuchen, den Aufbau individuellen Starkapitals 
gezielt zu erschweren, indem sie die Freiheitsgrade der 
Bandmitglieder beschneiden. Musikgruppen werden von 
ihrer Platlenfirma umfassend betreut, bekommen ein fir-
meneigenes Management zugewiesen und werden nahe-
5 Die Existenz einer Quasi·Rente setzt voraus, dass y>z. Falls Y <Z k6nnte der Produzent 
den Kümtler ohnehin rucht halten. Jede Form der Nachverhandlung ware erfolglos. 
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zu vollstandig überwacht. Über die Bereitstellung von Mu-
siktiteln wird den Künstlem die Moglichkeit, sich ais Song-
writer oder Texter zu profilieren, genommen. Kleidung, 
Frisur und die Auf?,endarstellung vieler Künstler unterlie-
gen ebenfalls einer umfassenden Fremdbestimmung. 
Über die Verpflichtung von "Newcomem", die noch kein 
eigenes Starkapital aufgebaut haben,lasst sich eine be-
sonders starke Bindung der Künstler an die Gruppe errei-
chen. Dies ist das Prinzip von so genannten "Boy-" und 
"Girlgroups", deren Mitglieder aus einem Pool von Bewer-
bem über ein Casting ermitlelt werden. Zentrales Element 
dieser Gruppen ist die Markenpersonlichkeit der Band, auf 
die alle übrigen Faktoren abgestimmt sind. Dabei werden 
unter den Bandmitgliedem verschiedene stereotype Char-
aktere abgebildet, um ein moglichst grof?,es Spektrum an 
Identifikationsbedarf unter den meist jugendlichen Fans 
abzugreifen. In Bezug auf ihr künstlerisches Repertoire 
sind Mitglieder von Boy- und Girlgroups dagegen typi-
scherweise nur wenig spezialisiert. Es gibt keine exponier-
ten Musiker oder Sanger, die leicht eine eigene Künstlerp-
ersonlichkeit entwickeln konnten, und ais bekannte 
Gitarristen, Schlagzeuger oder Sanger besonders werthal-
tige Exit-Optionen besaf?,en. Mitglieder von Boy- und Girl-
groups sind in erheblichem Ausmaf?, an den Fortbestand 
ihrer Bands ge bunden, zumal auch das Recht an der Nut-
zung des Bandnamens typischerweise der Plattenfirma 
zugeordnet ist (Krasilovsky und Sheme12oo2: 345-346)6 
Durch den gezielten Aufbau von Musikgruppen wird 
das Nachverhandlungsrisiko fur den Produzenten gemin-
dert. Gleichzeitig konnte sich jedoch auch eine Reduktion 
der Qualitat von Musikproduktionen ergeben. Die talen-
tiertesten Künstlerinnen und Künstler haben verminderte 
Anreize, sich in diesen Projekten zu engagieren, weil sie ihr 
individuelles Potential dort nicht vollstandig ausschOpfen 
konnen. 
5.2 Die Verpflichtung von Künstlern mit Starkapital aus 
anderen Markten 
Ein weiterer Ansatz zur Verminderung des Hold up-Risi-
kos des Produzenten besteht in einer Verpflichtung von 
Künstlern, die Starkapital aus anderen Markten besitzen. 
Bekannte Schauspieler oder Sportler verlassen ihre ange-
stammten Bereiche und beginnen im Rahmen einer "um-
gekehrten" Migration sozusagen eine Musikerkarriere. 
Hier waren Akteure aus anderen Markten und nicht die 
Platlenfirma in den Aufbau des Starkapitals involviert. Da-
mit sinken die spezifischen Investitionen der Platlenfirma, 
6 NatüIlich gibt es eine Reihe von Beispielen türehemalige Mitglieder von Boy- und Girl-
groups. die auch nach einer Trennung oder Aufl6sung ihrer Bands weiterhin sehr er-
folgreich als Musikkünstler tatig sind. Wli haben jedoch den Eindruck, dass solche Kar-
Tieren eher seltene Ausnahmen darstellen. Grundsatzlich gilt, dass Mitglieder von Boy-
und Girlgroups an dem von der Band reprasentierten Starkapital nur anteilig beteiligt 
sind und daher geringere Anreize als Einzelkünstler besitzen, einen Neustar! innerhalb 
der Musik- oder einer anderen Branche zu versuchen. 
die die Grundlage des Erpressungsrisikos bilden. Auch die-
ser Ansatz las st sich verstarkt beobachten. In Deutschland 
sind zwei der derzeit erfolgreichsten Sangerinnen, Jean-
nette Biedermann und Yvonne Catterfeld, durch ihre Rol-
len in der Fernsehserie "Gute Zeiten Schlechte Zeiten" be-
kannt geworden. Beide (Ex-)Schauspielerinnen machen 
nunmehr ausschlieglich Musik. 
5.3 Direkte Entlohnung der Explorationsanstrengungen 
in TV-Casting-Shows 
Eine Maglichkeit, die Unterinvestitionsanreize für Mu-
sikproduzenten in Exploration zu reduzieren, besteht in ei-
ner direkten Entlohnung dieser Anstrengungen. In dem 
Mage wie Einnahmen bereits wahrend der Explorations-
phase anfallen, geht die Abhangigkeit von Einnahmen in 
der Exploitationsphase zurück. Private Umwegertrage von 
Künstlern und eine Erosion der Plattenverkaufe durch Pira-
terie würden die Investitionsbereitschaft der Plattenfirma 
so weniger staren. 
Die weltweit erfolgreichen TV-Casting-Formate, bei de-
nen junge Nachwuchskünstler gegeneinander antreten 
und um die Gunst einer Jury und des Fernsehpublikums 
buhlen, ermaglichen genau eine solehe direkte Entloh-
nung von Exploration. Bei Sendungen wie "Pop Ido!", "Star 
Search", "Deutschland sucht den Superstar", "Fame Acade-
my" oder dem Schweizer "Music-Star" wird die kostenin-
tensive Suche und Auswahl von Künstlern im Fernsehen 
inszeniert und sozusagen direkt "abkassiert" (SFDRS 2004; 
Kahler/Hess 2004). TV-Gesellschaften und Fernsehzu-
schauer subventionieren Forschung und Entwicklung in 
der Musikproduktion. 
Über die Beteiligung der Zuschauer lasst sich das Konsu-
menteninteresse an einzelnen Kandidaten bereits vor der 
Produktion eines Musiktitels bestimmen. Nur die Erfolg 
versprechendsten Künstler bekommen am Ende der 
Shows einen Plattenvertrag. Auf diese Weise werden 
Künstler zu einem sehr frühen Entwicklungsstadium ge-
bunden, ohne dass das Risiko fur die Plattenfirma ansteigt. 
Die Aufnahmebereitschaft des Publikums für TV-Cas-
ting-Shows scheint begrenzt zu sein, wie erste Erfahrun-
gen mit Nachfolgesendungen belegen. Bereits für die 
zweiten Staffeln der Shows geht das Publikumsinteresse 
um rund ein Drittel zurück (SFDRS 2004). Veranstalter und 
Plattenfirmen versuchen diesen Sattigungstendenzen 
durch Innovation und Differenzierung zu begegnen. Neue 
Formate wenden sich mit unterschiedlichen Themen und 
Musikgenres an verschiedene Zuschauergruppen. 
Ein verstarktes Engagement von Plattenfirmen bei TV-
Casting-Shows kannte eine Verkürzung der "Produktle-
benszyklen" zur Folge haben. Plattenfirmen, die in erster 
Linie an Exploration verdienen, besitzen Anreize zur 
Unterinvestition in Exploitation. Resultat einer solehen 
Entwicklung waren immer neue, unbekannte Künstler, 
die keine nachhaltigen Karrieren aufweisen. In Anbetracht 
der beschriebenen Hold up-Problematik müssen Platten-
firmen auch nicht zwangslaufig an Nachhaltigkeit inter-
essiert sein. Hat ein Nachwuchskünstler das Ende seiner 
kurzen Karriere erreicht, wird einfach der nachste ho ch 
motivierte Casting-Show-Gewinner prasentiert. Weil Ex-
ploration unmittelbar entlohnt wird, ist eine lang anhal-
tende Erfolgsphase des Künstlers fur die Plattenfirma von 
geringerer Bedeutung. 
6 Ausblick 
Reduzierte Anstrengungen der Plattenfirmen wahrend 
der Exploitationsphase kannten Künstler veranlassen, sich 
vorwarts zu integrieren, und ihre Musik selbst zu ver-
markten. Neue Dateiformate und das Internet erlauben 
heute die Distribution von Musikdateien zu minimalen 
Grenzkosten (Alexander 1994). Bekannte Musikkünstler, 
die bereits Starkapital aufgebaut haben, kannten darüber 
hinaus Anreize besitzen, ihre Songs im Internet aIs "Open 
Source" frei verfügbar zu machen (Lerner/Tirole 2002). Auf 
diese Weise würde das Verbreitungspotentiai ihrer Musik 
maximiert und die Nachfrage nach Sekundarmarktarti-
keln ausgeschapft. Eine ganze Reihe von Künstlern aus 
dem oberen Segment der "Musikstars" nimmt heute be-
reits mehr aus Werbung, Merchandising und Konzertauf-
tritten ein aIs aus dem Verkauf von Tontragern (Austin 
2004). Dieser Trend kannte sich in Zukunft fortsetzen. 
Die Anreize der bereits etablierten Künstler, sich selbst 
zu produzieren und zu vermarkten und sich damit von den 
Plattenfirmen zu trennen, wirft letztere noch starker auf 
die besprochenen Geschaftsmodelle zurück. Darüber hin-
aus gewinnt auch in Deutschland das Online-Geschaft mit 
legaien Musikdownioads fur Plattenfirmen zunehmend 
an Bedeutung. Über aufwendig gestaltete Booklets oder 
integrierte Videos und Spiele versuchen die Anbieter zu-
dem ihre Produkte von Raubkopien zu differenzieren. lm 
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Rahmen einer Preisdifferenzierungsstrategie werden die-
se "De-luxe-Versionen" neben anderen Ausstattungsvari-
anten zu deutlich hoheren Preisen verkauft. Preisgünstige 
Basisvarianten sollen Konsumenten vom Schwarzbren-
nen abhalten. Über ein "Bundling" von Original-CD und 
Sekundarmarktartikeln, wie z.B. Konzertgutscheinen oder 
Klingeltonen,lieBe sich der positive Effekt von Raubkopien 
auf die Nachfrage nach Sekundarmarktartikeln intemali-
sieren. SchlieBlich konnten Plattenfirmen verstarkt Ni-
schen bedienen, die von Piraterie weniger betroffen sind. 
Hierzu gehoren z.B. ein deutschsprachiges Repertoire und 
Genres auBerhalb der Popmusik, die sich verstarkt an alte-
re Kauferschaften wenden. 
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